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1.は じ め に
米国 の流 通業 にお いて、1971年に8%で あ っ,,ク ダ ウンで の販 売比 率が1996年で は
35%にまで拡大 し、値引 き等の価格施策 によって年間20604;rドル以上が失われている(Levy
etat.2004)。日本 に 目を転 じて も、スーパ ーで見 られ る日常的 な特売 、カテ ゴ リー ・キラー
や一律 の低価格 で販売す る小売業態 の台頭、期未 セールの時期 前倒 しや長 期化な ど、低価格
で消費 者を刺激 して店 に誘導 し、購 買 を促進 し続 けて い る。 その結果 、小売 業 も顧客 もメー
カーが提示 す るより低 い価格 を期待 す るよ うに な り、結果 的 に小売業 ・メー カー両者 にとっ
て、E-3,らを疲弊 させ る結果 となってい る。 この よ うな厳 しい環境下 にあって小売業 は、価格
以外の販売健進策 を求めてい る ①esmεta磁鮪 旺audin1998)。値 引 きや広告 といった費用 を
要す るプロモーシ ョン策 だけで な く、既存資産 を最大活用 し効率的 に売上や利益 を生み出 し、
小売店 頭の生産性の向上 、安定収 益の確保が希求の命題 で ある。協調 補完の取引 関係 をd指
すメーカーにとって もそれ は共通の.課題であ ろう。
そ こで本稿 で は、通常棚 での陳列 効果に着 巨す る.ス ペ ースを広 げ ることは売上増加 につ
ながるとす る研究 もあるが(FrankandMassy1970)、その一.方で明確 な影響 は認め られてい
ない とす る研究 もある。 また、最適棚割 りを導 き出す ソフ トの普 及に も関 わ らず、陳列効 果
を有効 に活用 し、収益性 を高 める一一助 と して広 く使 われてい るとい う事例 は少 ない(U。本稿
では60年代以降高 い関心 を持 って取 り組 まれて きた陳列効果研究 の発展過程 を辿 り、得 られ
(L知.見や課題 を整理 し、.今後の研究の方向性 を示 したい。
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2.本研究の背景
陳列効果の研究は、消費.者行動や販売促進の領域で、古 くは196G年代から論 じられてきた。
長年の研究蓄積がある陳列効果研究に.今改めて取 り組む理由を、流通視点とメーカー視点の
2側面から整理する。
近年の業績低迷の中、限られた小売企業 しか新規出店や売 り場拡張など規模の経済性 を求
めた成長戦略を実行できない。またそれら企業 も含めて多くの小売業は、既存店 をベ ー.スに
経費削減や業務効率の改善による収益性の向.とに注力 し、オペレーション ・システムの高度
化、売 り場や販売促進活動の効率化を追求 している。それに伴い事業の評価は、投下資本か
らいかに効率的に利益 を上げられるかという視点でなされるようにな り、売上に加 えてROI
指標が一層の重みを持って扱われている。小売業にとって店舗は、重要で大きな比重 を占め
る投下資本であり、ROI向上のためには売 り場スペース、ひいては棚や単位スペースか ら得
られる売上や利益を最大にすることが期待 される。従って、棚や単位スペースが持つ販売力
を把握 し、最適商品配置を行 うことが、これ まで以上に求め られていると考える。
一.!i,メーカーにとってはどうであろうか。;rの 消費支娼の減少、消費者のニー.ズや価
値意識の変化により、.メー カーはマス ・マーケテ.イングの活動だけでなく、小売店頭でのマ
ーケティング活動を重視 し始めている。従って、既存店の生産性の向上は流通のみならず、
流通 ・メーカー共通の課題 として捉 えられている。
また、新製品を含めブラン ドが激増する中で、限 られた陳列スペースの争奪が熾烈なもの
となっている。.メー カーは自社ブランドおよびブランド群の露出度やインパク トを競合社よ
り優位にするため、PCソフ トを駆使 して仮想の棚割 りを組み、積極的に小売店に提案する
(坂本20〔ゆ 。自社の陳列スペースを有利に確保す.るためにも、POSデー タを使って単品管理
を行う小売業に対 して、説得力を持 って営業提案を行 うためにも、棚や単位スペースの販売
力を理解することがメーカーにとって.必要にな.っている。
3,陳列効果研究の概観
次に、陳列効果に関する既存研究をレビューし、主な論点を整理することで、今後の研究
を進める上での拠 り所 としたい。本章では大きく4つの研究群 に分けた。初期のグループは
60年代～70年代に店舗内の消費者購買行動研究として取 り組 まれたもので.、商品配概 を変化
させ ることで販売成果を高め られるのか、その.影響の有無を確認する研究群である。2つ目
は70年代後半一80年代に、商品配置の変化が販売成果に与える影響を量的に把握するために、
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スペ ー ス弾力性 を基準 に検 討が簾 え られた研 究群 であ り、3つ 目は、効 果的 な棚割 りの実現
のた めに、最適 配分モデルの構築、 アル ゴ リズムの解明に向 けた研究群 で ある。最後 にその
他 として、棚ポ ジシ ョン(段 〉に関す る研究 をまとめ る。
3-1。 店 舗 内購 買行 動 の研 究
商品配置.が売上に.}える効果は実務家 の関心 も高 く、早 くか ら研究 され てきた領域 であ る。
中で も..「特別 陳列 」の効果 に着 目す る研究は数 も多.〈、単体の.効果.およ.び複 数の セール ス ・
プ ロモ ーシ ョン.手段 との相互作用が検討 されて きた。恩蔵(1.990>に詳 しくレビューされて
い るが、それ ら研 究の結果 を.見ると、特別陳列の効果 は非常に大 きい。DallonStndy(1960)
で は、特別陳列 された商品の売上数量 は通常緬格販売 時で約4.7倍、値 引 き時 で約8.0倍にな
った。 さらにWillkinson,PaksoyandMason(1982)は、複数 プロモ ーシ ョン施策の比較実験
を通 して、一時的に売上 を増加 させ る働 きがあ るのは広告 よ りも特別 陳列 や値 引 きで あった
と報告 してい る。
一方 、通常 棚内での陳列効果 を調べ る研究 は、特別陳列 に フォーカスす る研究 ほど多 くな
い。代表 的な研 究 と して は、棚.スペースが売Fに 与 える効果 を明 らか に しよ うと店舗実験 を
行 ったCox(1964,1970)、同様の効果を販売監 査法で分析 したFrankandMassy(1970>、彩夏
数の マー ケテ.イン.グ変数の一つ と して陳列 スペ ースを取 り.入れ 、店 舗実験 を行 ったWiUkin-
son,PaksoyandMason(1951,1982)などが挙 げ られ る(馴 表1>。
Cox(1964:〉の店舗実験で は、6店舗 ×6週 闇の ラテ ン方格法 によって6パ ター ンのフェ.イ
ス数 で売 土数量比較 が行われた。対象 商贔は4種 の商 品で、基礎的商 品(ベ ーキング ・ソー
ダ〉 と衝動 買い商品(挽 割 トウモロコシ、 タング、 コー ヒー用粉 ク リーム〉で反応 の違 いに
つ いて も検 討 され た。 その結果 、統計 的に有 意 な差 が見 られ.たの は挽割 トウモ ロコシのみで
(有意水準5%)、 他 の商品で有意 な差 は晃 られず 、仮説 で あった 「衝 動買 い商 品は基礎 的商
品 よ り棚 スペ ースの変化 に敏感に反応 する」 を支持 す るには不..f分な結果 となった。
Coxは70年に も同様 の実験 を行った。64年の実験 ではカテ ゴ リー単位の売上数値で検証 さ
れ たが、今回 はブラン ド単体 の売一Lに与 え る影響 が調 べ られ た。また基礎 的商品(コ ー ヒー
用粉 ク リーム〉と衝動 買い商品(食 塩)に つ いて、上位 と下位 の2ブ ラ ン ドを選び、スペ ー
ス反応 の差 を見 る実験 を、6店舗X3間 の乱塊法 で行 った。スベ ースは全体 の1/3、1/2、
2/3の3水準 でコン トロール された。その結果 、衝 動買い商品の.上位ブ ラン ドにおいてのみ統
計 的に有意 な差 が認め られ 、aつ の仮 説 「基礎 的商品 はブ ラ ン ドに関係 な く、棚スペ ース と
売上数量 に有意 な関係 がない」 「上位 ブラン ドの衝動 買い商品では、櫨.スペース と売上数量 に
有意 な関係 がある」 「下位 ブラン ドの衝動買 い商 品では 、欄.スペー スと売上数量に有 意な関係
がない」 を.支持 する結果 となった。
実験 的操作 を行わず販売監査 データを臓 いた研究 としてFrankandMassy(1970>がある。
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交互作用効果は認められなかった。売上
数量に与 えるフェイス数の効果 はほぼ線
形になっており、高売上店〉低売上店と
なった。
棚段レベルの効県は相対的に小 さく、そ
の傾向も不明確であった。
スペース弾力性を従属変数とし、製品特
性を独立変数として行った重回帰分析の
結果は、スペース弾力性の分散のわずか
1%程度しか説明しえない。
独立変数 ごとにサンプルを2分割 しスペ
ース弾力性の平均 を比載,「ブランドの
タイブ」 と 「非計画購買の程度」で差が
認められた。
価格3水準(通常価格、原価、割引価格〕、
ディスプレイ3水準(通常スペース、拡
張スペース、特別陳列〉、広告2水準(新
聞広告ある・なし)の18ifiりで実験 され
a,ディスプレ1については主効果、価
格一ディスプレイの2次の交互作用価格
一ディスプレイ.一広告の3次の交互作用
も見られた。大きな効果を生んでいるの
は特別陳列であ怯 通常スペースと拡張
スペースでの有意差は認め られていな
いD
棚 スペ ース(フ ェイス数)が 売上数量 に与 える効果、棚ポジシ ョン(段a)の 効果、フェイス
数 とtoの 交互作用効 果 を明 らかに しよ うと した。大Rに ある30の小 売店の63週分 の販売
データの内、購買頻度 の高 い加工食品の上位7ブ ラン ドのデ ータを使 って分析が行われ た([;。
その結果 、交互作 用モデル よ り主効 果モ デルの決 定係数ji=t:ltlったため、 フェイス数 と段 数
は個 別 に検討 した ところ、(特に売上上位店舗 において)フ ェ.イス数の効果 は認 め られ たが、
棚段効果 は相対的 に小 さく、 またその傾 向 も不 明確 な ものであった。
最 後 に複数 の マー ケテ ィング変数 の一 つ と して棚 スペ ー スを取 り扱 った研 究 に触 れ る。
WiHklnson,PaksoyaadMason(1981,1982)の研究 では、価格3水 準(通 常価格 、割引価格 、
原価価格)、陳列3水 準(通 常.スペ ース、拡張 スペ 』ス、特 別陳列)、 新 聞広告2水 準(あ る、
な し)で 変化 させ た場合 の販 売数量 を、4つ の商 品(石 鹸 、 りん ごジュー ス、米 、冷凍のパ
イシー ト)で 比 較 した。その結果、特別陳列 され た場合 にdJいて販売数量 は、価 格 によって
程度の差 は あるものの 、通 常.スペ ースと比較 して大 き く増加 した。 しか し通常 棚での スペ ー
ス拡張 においては、 りんご ジュー.スと石鹸 の販 売量 が通常.スペー.スよ り上 回った ものの、 そ
の差 は無視で きるほ どの小 さな影響で あ り、米(通 常価格)と 冷 凍パ イシー トでは、通常 ス
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ペ ー.スを下 回 る結果 となった。統 計的 な検 定 も行われ たが、通常 スペ ースと拡張 スペー.スで
有意な差 は見 られなかった。
以.i.のように60年代～70年代 に取 り組 まれ た研究で、 フェイス数の増加 が販売 を促進 す る
とい う明確 な結果 を示 したのはFrankandMassyU.97⑪)のみで、その他の研 究結果 では 、
部分 的、 もしくはわずかなプラ.ス影響 が晃 られただけで明 らかな影響 は見い出 されてい ない 。
自 らの実験結果 を受 けてCox(1964)は「棚 スペ ースの増加 はスーパ ーでの食料 品の売.上を
増加 させ るための策 として 、非.効率 的 な方法.であ.る」.とし、棚配分の決 定.はその他 の政策
(例えば品切れや品揃 えに関する政策 、労働 コ.スト最小化策)に よって決定 され るべきだと結
論づ けた。
3-2.ス ペ ー ス弾 力性 視 点 での 研 究
前項 で取 り上げた研究は、棚 スペ ースの変更 が販売成 果に影響 を及ぼすのか とい った、影
響力の存在 に フォーカスしてい た。以 下では 、その影響 力 を量的 に把握す るためにスペ ース
弾力性 を測定基準 とした研究 を レビューする。
スペ ース弾 力性に着 目 した初期 の研究 にCurhan(1972)の取 り組み がある。Curhanは.ス
ペ ースと売 上数量 の関係性モ デル を明 らか にす るため に、 スペ ース弾 力性 を従属変 数 と し、
11の製品特性 を独.立変数 として重 回帰分析 を行 った ところ、決定係数が0.032(自由度修 正済
み決 定係数 で0.01.2)とな り、...一.一般化 モデル と して認め難 い結果 とな った。Curhanは過 去 に
行 なわれた よ うに限 られた商品を対象 とす る実験 で は...般化 が困難であ ると考 え、 この研 究
では約500の製品 を対 象 と した。通常 営業下 で スペ ース を増減 させ(s;、スペ ー.ス変更前 後
5～12週にわ たって売 上数量 を観 察 し、その結 果 を元に.スペ ース)7値 を計算 した ところ、
全製品の スベース弾 力値 を平均す るとQ212であった。
次 に重 回帰分析で独立変数 と した11の製 品特性 につ いてサ ンプル を2分割 し、 スペ ー ス弾
力性 の平 均値 を比較 したところ、統 計的 に有意 な差 が認め られ 、差 の方luJが仮 説 と一致 した
の4#ブラン ドの タイプ(仮 説:プ ライベ ー ト ・ブ ラン ドはナシ ョ.ナル ・ブ ラン ドよ りスペ ー
ス弾 力値 が大 きくな る)と 非計inn購買 の程度(仮 説=非 計画購買指数 が高 いほ ど.スペ ース弾
力値 も大 きくなる)で あった(有 意水準25%〉。
他 の研 究 で もスペース弾 力値 は、例 えば価格 弾力値 と比較 して、概 ね小 さい。Heinsbroek
(1.9'17)はカテゴ リー レベルでのスペース弾力値 を測定 し、その平均 は0.isであった。 その内
40%が0.05以下で 、0.5を超 え るものは なか.った と記 してい る。 またCorstjensandDoyle
(rssi>の測 定では平均値 がO.OA6とな り、店舗業態別 に弾力性 を測定 した'f'hurik(1988)は、
デパ ー ト、スーパ ーマ ーケ ッ ト、ハ イパーマーケ ッ ト、いず れ も0,6前後で あったと して いる。
また守 口(1989)は、前項で紹 介 した海外 の先 行研究 で記載 されてい るデ ータか らスペ ース
弾力値 を計算 し、一一つの例 外 を除 いてo.z前後 であった と記 してい る。
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一部で ばらつ きも見 られ るが、いずれの先行研究 において もスペ ー ス弾 力値 は それ ほ ど大
きな値 にな らず 、 ここで もフェ.イス数 は販売成果 を高め る要因 として重要 な働 きは していな
い とい う結果で あった。その理 由 をBJrinandFerris(1995)}よ「ほ とんどの商 品において十
分 な棚 スペ ースを与 えられて いるの で、.スペースを拡張 し.てもそれ に見合 う販売成 果 の向上
はもた らされないのであ る」 と指摘.している。
3..=3..最適 資 源 配 分 とア.ルゴ リズム.解明 に.向..;fた研.究.......一..
.前項 までの研究 で
、売 上のスペ ース弾力値 は、例 えば価格 弾力値 など と比較 して それほど
大 きな値 には な らず 、通常棚での スペ ース増 は値引 きや特別 陳列ほ ど大 きな効果 が望 めない
ことが指摘 され た。 しか し代表 的な研究 がもたらしたスペ ース弾力値0.2とい う数字 は、マー
ケテ ィング ・コス ト効 率か ら考 えて、無視で きるほど小 さな値 で はない。 そ こで効 果的 な棚
割 りを どの ように行 えばよいのか、 アル ゴ リズ ムの解 明に取 り組む研究 がその 後 も続 け られ
た。
古 くか ら採 用 され て きた代表 的な最適 棚割 りの方法 は、売 上金額や数量 に比例 して棚 スペ
ースの配分 を行 うもの や、粗利や利 益に応 じて配分す る ものなどである。
棚 スペースに関す る制約条件下 で売.上や利 益総額 を最大 にす るとい う視点での研究 も存 在
す る。棚 スペ ースに関す る隈界分析 を行 ったLee(/952)、棚.スA一 スの配分 を整数 計画問題
と して定式化 し解 いたHansenandHeinsborek(1979)やAnderson(1979>などで ある。例
えばAnderson(1979)のモデル は、製品の市場 シェア と製 晶のスペ ー.スシェアの関係 性 をロ
ジ.ステ ィック関数で表 し、限界分析 をベースに陳列 スペ ースの配分 を決め るとい うもので あ
った。
以上で紹介 した初 期の研究で は検討 されていなか った ブラ ン ド問の競合環境 を、初 めて反
映 させた研究がCor醐ensandDoy7e(198コ.)である。商品間の相互作用 を想定 したモデル構
築 を目指 し、幾何 計画法 によっ.て最適配分 を試みた。多 くのinnTテ ゴ リーで、交差弾力性 が
存在する こと(統 計的に有 意)、 しか し単 独の弾 力性 より小 さい ことを見出 した。その他 に 日
本で取 り組 まれた中島(1986>がある。 ブラン ド問競合 と商品群 間競合/協 調とい う階層的な
競 争構造の.元で、ブ ラン ド間お よび商.晶群間の両方 か ら見 て最適 となる配分を行 お うとす るも
のであった。その際、各ブ ラン ドに 「ポテ ンシャル」(i)を付随 させ、ブ ラン ド間の競合関係 も
商品群間の相互 関係 も、この 「ポテンシャル」 を使 ってモデル化 した。その結果 、棚 スベー.ス
配分の最適配分の ために、各商晶群の総粗利が重要 な要 因であ り、商品群の配分 は弾力値 で重
み付 けした粗利 シェアをもとに行 うべ きで あること、ブラ ン ド間の配分は粗利 シェアとの ウェ
イ ト付 け平均 によ り、配分すべ きであることを導 き出 した。その他の代表的な研 究 としてBUI-
tezandNaert(1988)のSh,A.R.P.モデル、iJ1カテ ゴ リー間の関係性 をモデルに組み入れ
たRorinFarrisandFreeland(1994)やBonnandFarris(1995)などが挙 げ られ る。
??『
」
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図表2.棚ポジションに関する先行研究一覧
研究者 研究結果
(研究年)
ColonialStudy目線 の高 さの販売力 を10Gとすると、腰の高 さは74、床に近い高 さでは57。
〔1964)
frankantlMassy売上に対する棚段の効果 は無 し、スペー スとポ ジションの交互作用効果 も無 し。
(1970) 詳細は図表1参 照
三 石 1本のゴン ドラ(5段)に 同一商品 を陳列 し、どこか ら商 晶が取 られ る可能性 が高 いか を見た。
hsaz) 93cmが も っ と も 多 く 、次 に125cm、5$cR、2icm、t57cmと続 き 、 目線 の 高 さ(93cm)か
ら離れる程 、 ピックア.ッ.プされる.可能性が低.く.な.る.。..
宮沢 三 石の実験 と同様に 、同一商品(醤 油)を 並べ て、どこか ら取 られるか を調べ た。最多 は真
(19A5; ん 中 の 棚 〔85～117cm).で45%、次 い で その 上 の 段(.117一150Cm)の42.7%。 この2つ
の段 が圧倒 的 に多 く、次 い で床 か ら2段 目(50-85cm)の7%一 番下(15^一50cm)の
2,9%、最 上 段(150-180cm;の2.3%と 続 く。
守口 5種類の商 品カテゴ リーを1っの段 に陳列 する7グル ープに編成 し、商品 グルー プ ×週 ×段 の
(1989; 3因子 の ラテ ン方格法 で実験 が行 われた。結果 を商 品カテ ゴリー毎 に 、棚 ポ ジシ ョン と商品
グル ープの2因 子 で2元 配置の分 散分析 が行 ったところ、販 売数量 が少 なか った レン ジ商品
以 外で棚 ポジ ションが売 上に有意 に影 響すaと の結果 にな った。 また商品 が上 向 きに置 ける
ため よリア ピールで きた(と 考 え られ る)レ トル トカ レーで は最 下段 が トップにな ったが 、
それ以 外ではioocm前後 が最 も高い販 売 シェア となった。
3-4.棚 ポ ジ シ ョ ン(段)変 化 に 関 す る研 究
棚 ポ ジシ ョン(段)に 関す る研究例 は さらに少ない(図 表2)。しか しその結 果は概ね一一・致
してお り、 目線の高 さ(100cm前後)が もっとも販売力が高 いとす る ものであ る。Frankand
Massy(1970)は、 「売上 に対す る棚ポ ジシ ョンの効果 はなし」 とい う例外的 な結 果を示 した
が、販 売監.査法での.分析 であるため 、店舗毎 に異 な る棚割 り(段 〉政策 が とられ ていたこ と
による ものと考 えられ る(守 口1989)。
シェル フ ・ポ ジシ ョンによって販 売力が異 な るとすれば、 その理 由は何 で あろ うか。守 口
(/94g)は先行研究 の結果 と、自 ら実施 したアイ.カメラを使 って視認性 を測 定す る実験 を通 し
て、「.見やす さ」 と 「取 りやす さ」 が シェル フ ・ポ ジシ ョンによって異 な り、その.差が販売 力
に作 用す ると指摘 して い る。つ ま り、消 費者 があ る商品 を購 買す るに至 る 「視 認」 「受容」
「選択.」の プロセスの中で、「見やす さ」 が消費者の視認性 を高め、「取 りやす さ」が消 費者 の
選択確.率を高 めることか ら、販売成果につなが るとしている。
4.陳列プロ.モー シ嚢ン研 究の展 開 と今後の課題
通常棚での陳列効果に関する研究 を概観 して きたが、本章では、今後取 り組まれるべき研
究の方向性を明らかにするという視点で、これまでの.研究の成果 と.課題 を整理したい。 ???
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a-i.陳 列 プロ モ ー シ ョン研 究 の 展 開
本稿で取 り上げた研究は大 きく2つの階層的 アプローチに分 け られ る(図 表3>。1つ目の ボ
トムアップ ・アプ ローチは主に初期の研究 に見 られ る。消 費者 行動研究の領域 で取 り組 まれ、
主に スペ ースと売上 の関係性の有無が調べ られ た。先 に も述べ た通 り、.一..都で弱 い関係性 が
認 め られて いるだけで、一致 した結果が得 られて い るわ けで はない。 しか し関係性 が 見出せ
なかった原因 として、1つ には実験 デザ.インの不備 、2つ にスペ ース配分バ リエー シ ョンの少
.なさ、3つ に売上 デー タの信頼性の低.さ..な.ど.、.研究方法.に付 随す.る要 因を挙げ る研究 者 もい
る(BultezandNaert1988)。に もかかわ らず 、9⑪年代以降 、店舗実験 を伴 う研究はほ とん ど
見 られない。その理由 と して考 え られ るのは、店舗実験 は店舗 の協力 な しに行 えない ため大
が か りな準備 が必要で あ り、費用 もかかる。 さらに、スーパ ーマ ーケ ッ トでは 目常的 に価格
プ ロモ ーシ ョンが行われてお り、価格施策が売上 に与 える影響 は非常 に大 きい と されて い る。
先行研 究 で効 果が小 さい とされてい るスペ ース増減 の効果 を検証 す るために、営業店舗 にお
いて価 格 プロモーシ ョンを完全 にコン トロール をす ることが至難 の技 であ ることは想 像 に難
くない。万 が一 、店舗実験 を実施で きた と して も、明確 な結論 が導 き出せ る保証はない ため、
ク ロスセ クシ ョナル ・デー タでの分桁 が主流 となっているので あろう(CorsｧensandDoyle
1981)。しか しこの方法 では、スペース配分の違 いと販売成果 のバ ラツキの 問にある梱関 関係
の有無 を確認す ること しかで きず、変数 間の 因果 関係 を実証 す ることはで きない。Frankand
Massy(1970)はクロスセク シ ョナル ・デ ・一タと時系列 デー タを組み合わせ ることに よって
因果関係 を明 らかに した.が、コン トロール された店舗実験 で検 証 され ることが理想的 だ と指
??
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図表32つ の分析 ア プローチ法
鴇謬:…1…:灘
店舗レベル
部門レベル
厘 品カテゴリ藩!
製品カテコリー
製品グループ
単品(SKU)
/嚥 泰 データから
/コ ンピューターによって
醒1織 祝
蕪 亙轟位で
1の最適棚割 りを取引コス
墜会鷺∴
雛獺
(出填)Desmetandltenaudin(1998)をも と に筆 者 作 成
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摘 してい る。
もう1つ の トップダウ ン ・アプ ローチは、70年代 後半.sc年 代 にか けて 、アル ゴ リズムの
解明や その モデル化の ために、マ ーケテ ィング ・サ.イエ ンヌの領域 で取 り組 まれて きた。流
通チ ェー ン全体 の売 上 、利益 、棚配分の データか ら最 大利 益 も しくは売 上 をもた らす最適棚
割 りを導 き出す 。すで に最適棚 割 りを導 き出す汎屠 ソフ トも開発 されてお り、各店での棚配
置パ フォーマ ンスの診断 を可能 に して いる。 しか し、 これ ら棚 スペース ・モデルの研究で は
先 行研究の結果 を踏 まえ、スペース が増加す ると売上/.スペ ース比 の値 は小 さくなる と仮定
している(Andersen1979;BultezandNaert1988;CorsgensandDoyle1981など)。70年代
の店舗実験の結果 を疑問視 する指摘 がある中で、先行研究 の結果 を前提 と して使 うこ とに問
題 はないのであ ろうか。
またスペ ース弾 力性 は、製 品カテ ゴ リー、店舗特性 、 ロケ ーシ ョンによ ってば らつ きが あ
ることが予測 され るが、バ ラツキ を反映 させ る要素 をモデル に盛 り込 めば盛 り込むほ ど、全
体の説明率 が落 ち る。 多 くの流 通チ ェーンでは、本部 が作成 す る棚割 りモデル をベ ースに各
店が個 別調整 をしなが ら活用す るとい う使 われ方 が されてい るが、現場効 率化の ため一人 当
た りの作業 量が増加 す る中で、そ こまで手 が回 らない とい うの が実状 であ ろ う.解 決のた め
には、・....・搬 化へ の道 は遠の くが、細分化 され た単位 での(例 えば製 品 カテゴ リー別 、棚パ タ
ー ン別、店舗特性別 など)モ デル 化 を進め 、積み上 げてい くボ トムア ップ ・アプローチ的手
法 との融合 が必要 なのではない か。ボ トムァ ップと トップダ ウンの2つ の アプ ローチ は根本
的に異 なるアプローチであるが、補完 的に活用 され ることが望 ま しく(DesmetazidRenaudin
1998)、今後の研究 および実務での活用 において は、両 アプローチ を融合 させ る形 での発展 が
望 ましい と考 える(図 表4)。
4-2.今 後 の 課 題
以上の研究経 緯 と問題点 を踏 まえ、今後の謀題 と して次の3点 を挙げたい.1つ 目には、店
舗 実験 に よる研究 や分析 の重要性 であ る。先fl研究の結果 に見 られ る.スペー ス弾力値のバ ラ
ツキや捌 とスペースの関係性 の弱 さにつ いては、Bultea,andNaert(1988.)の指摘 にあ るよ う
に、実験 の実施方法 に懐疑 的 な目を向け ざるをえない。視覚 認知の研究 で も 「スペ ースは特
定 製品や製 品群 の売 上 にポ ジテ ィブな影響 を与 える」 とい うn方 を支持す る(Phillipsand
Bredshaw1993)(5)。また棚 スベ ース を在庫 スベ ース と考 え るならば(例 えばBorin,Farris
andPreeland1994)、販売機会 ロスを減少 させ るとい う観点 か らも、当該 製品お よび カテ ゴ
リーの売 上は増 える と考 えられ る。初期 の店舗 実験の結果 を疑問視す るな らば、 その後取 り
組 まれたモデル化の試み につ いて も、前提 とす る基盤が揺 ら ぐことに.なる。POSの導入や分
析 ソフ トが発展 した今、再度 実験 を行 い、先 行研究の検証 を行 うべ き と考 える。近年 、カテ
ゴ リーマ ネジメ ン トが関心 を集め る中で、小 売業、流通業 は ともに、棚 配置 を全体枠組みか
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図表4陳 列プロモーション研究の発展過程と今後の課題
アプローチ法 多要索の との相互作用 多{(っ との柑 互作用
分析単位 指標とする販売成果 考慮せず 考慮
トップ ・ダ ウ ン カ テ ゴ リ ー
3章2項 、s項
利益・鰍 縢 墜 売上・
.1..関鮒 の量的撚.∠:お
3章3項
go年代
アルゴ リズムの
解明、モデル化
ボ トム ・ア ツ プ ブ ラ ン ド 売上金額 ・数量
3章1項、2項
6⑪年～70年代
スペー.スー 売 上の
関係性の有無の確認
1 〆 V イト
今後の課題
曹多要素 とは製品 ・プラン ド特性、カテゴリー特性、店舗特性や他のマーケテ ィング ・プロモーシ ョン要累等 を指 している。
ら捉 えるので はな く、カテゴ リー単位 での スペ ースの配置問題 と して取 り組む よ うに なって
きてい る(DesmetandRenaudin1998)。また欧米 と比べて 日本では、流通 とメーカーの協調
関係 への移行が遅れて いるとはい うものの(麻 田2001)、両.者の協力 を得て実験 を行 え る環
境 が、 日本 において も整いつつあ るのではないか。
2つ 目として、過去の研究 のほ とん どが米 国で行われ た もので あるた め、 日本で店 舗実験
を行い、検証 を行 う必要が あると考 え る。 日米で は売 り場環境 も消 費者のa行 動 も異 なる
ので、陳列 効果において も、 日米 で異 な る結果 になる可能性 があ る。巨大 な.スペース を持つ
米 国の売 り場 と日本のそれ を比較す る場合 、 よ り狭 い売 り場 に、 より多 くの品揃 えを してい
る 日本 において、棚配躍の影響 は大 きくな ると推測 で きる。米 国でスペー ス弾 力値 が小 さい
値 に な った理 由が 、 「ほ とん どの 商 品 にお いて十 分 な棚 スベ ー スを与 え られ て い るか ら.」
(BoronandFarris1995)であるな らば、 スペ ースが限 られ るaの 売 り場 において 、スペー
ス弾力値 が米国 より大 きくなる可能性 を無視 する ことはで きない。
また米 国の計画購買率 は約30%で あ る(Poｰai-1)uponStudy1978)のに対 し、 日本 で は
Yi%(青 木1983)とかな りの開 きが ある。実験対象 と してい るスーパ ーで購 入 され る低 関
与商品 においては、事 前の情報 収集 は行 われず、購入時点 における情報 が意思決定 に対 して
重要 な働 きをす る(青 木 ・斉藤 ・杉本 ・<r口]988:)ことを考 えると、計 画購買率 が低 いe:本
において 、陳列効果 が大 きくな ると考 え られ る。 これ ら仮説 を検証 するために も、 口本 にお
け る店舗 実験 の実施 が望 まれ る。
3つ目は、陳列効 果 を最大 活用 し、1フ ェイ ス、棚 全体 、ひい.ては1店 舗 か ら得 られ る売
上 ・利益 を効率的 に高 めるため には、店舗 の現実 の姿 を反映 して、製品 やブ ラ ン ドの特性 、
カテゴ リー特性 、店舗特性の影響度 、棚配置 の変化 がもた らす単体弾 力性 と交弟弾 力性 、他
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図表5陳 列スペースと販売成果の関係性に影響を与え.る要因
.直接的な
r
翻 スペース
関係性
誘導
店舗属性
ヌ ー.トァ チ ェ ーJの 構 成 .員〔かど
店 舗 フ ォ ー マ ッ ト(セルフか有人ヵ
ロ ケ ー シ ョ ンや 競 合 環 境
.店舗 の 特 性 列一
的な関
販売成果
係性.
製品 ・ブランド特性
マ ー ケ ッ トシ ェ ア
ブ ラ ン ド競 合 環 境
消 費 者 の 参 照 価 格
ブ ラ ン ド特 性(PBかNliか〕
カテゴ リー属性
衝動買い比率
品.揃え
販売促進の影響力
季節性
(出典)DesmetandRenaudin(1998)をも とに 筆 者 作成
のプロモーシ ョン要素との相互作用などを明らかにする必要がある(図表5)。繰り返 しにな
るが、これ らの相互作用や因果関係を明 らかにするためには、店舗実験がふさわ しいと考え
る。また従来の実験においては、異なるフェイス数での2もしくは複数時点での販売成果の
比較を行 うことで弾力性を測定 したが、参照価格 が購買行動に影響するように、陳列効果に
おいても参照スペー.スが存在すると仮定す るならば、時系列での考察も必要であろう(例 え
ば測定時点が6フコ〔イスであった場合、その前の購入時点が4フェ.イスであったのか8フェイ
スであったのかで差があるかを確認するなど〉。これ ら知見が得 られたならば、モデルの精緻
化にも役.立ち、実務への貢献 も期待できるであろう。
5、 お わ り に
庸舗における販売成果は、店内外の諸要渥が複雑 に影響を及ぼしている(國表6)。本稿で
は、店内のマーケテ ィング要因に属する陳列要因(陳 列:方法とスペース〉が販売成果に及ぼ
す影響を調べる先行研究をレビューし、知見を整理 し、今後の研究課題を明らかにした。ま
た重要な今後の課題 として、図に示 されている複数の要素の影響や要素間に存在する相互作
用を、店舗実験を通 して明らかにし、陳列効果視点で研究を深めることにあると論 じた。
小売業は.今、厳 しい競争環境下にある.メ ーカーと流通 との対峙的取引関係から一足飛び
に協力体制へ と転換が図られるとは思わないが、行過 ぎた価格競争をめぐり両者ともが消耗
戦に巻 き込まれている中、既存資産が持つ価値(販 売力)の 把握と最大活用に共同で取 り組
むことが必要だと考える。
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図表6店 頭における売上変化要因
〔 売上変化要因}
一唄 商品力瓢=二 ⊃ ブランドカの有無が売上に与える影響 ・
.売骸 鉦 二 三〕蹴 捌 益をバランスさせ麺 疏 価 、
品翅 …廻 .=⊃ ア。一囲 の広さと深さ、ブランド細 証 度
一 〔マーチャンダイジング璽 如
ヨ
i
「
i襯 商。投。 〕
マ ーケ テ ィ ング要 因1
一→ マネジメント要因1
畷 店内麺 二二⊃
一司 陳列要因
'
1
唄
〔 店腰 因]
一{レ イアウトと荊 場配is〕
齢 甲 四 一 一..
一ぐ.陳列方法とスペース 〕 霜
.髄町
販促要因1
販促方法と内容}《
顧 促進阻霰 因の抽画
(出興)渡 辺(2WI)をもとに筆者作成
【注】
(i)坂本(2004>によれば、自ら棚割り表を作っているのは一部大乎チェーンを除けば稀である。経費
削減でバ.イヤー業務は増加しており、棚割り作成の作業負担に耐えられない。.方 卸売メーカーや
メーカーはスペース獲得のために積極的にrcを(uし て棚割り提案 を行うが、それは全体最適の視
点では作られておらず、小売の意見と...致しないケースも多い。
(2)ブランド、サイズ、数量、価格、広告の有無、サインやディスプレ.イの有無、フェイス数、段数が
詳細に記録 された。同研究では、3C店舗 ×7ブランド×3サイ.ズ_&30のデータから、.分析に有効と
認められた385のデータを使ってクロスセクショナル分析が行われた。
(3)店舗が導入 している棚割ソフ トの指定に従って、製品毎のフェイス数変更は行われた。
(4)中島が定める 「ポテンシャル」とは、各ブランドの商nnii、価格、広告、棚.スペース等を統合 した
概念であり、それによって、欄スペースだけでなくその11aのマーケティング諸変数の決定について、
統一的に扱うことを曜能に した。
(5)店を...czした顧客は自動的に、無意識で通りすぎた売り場の品揃えを両像として読み取っており、
売り場とその周辺 を含め.自 分を頂点に円錐状に広がる範囲の映像 を記録 している。従って、ある
商品の売 り場が大 きくとられていたならば、視覚的に認知 されやすく、区別 されやすく、より多く
購入される。
?
?
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